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Executive Summary

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

 Sowohl die Kongruenz zwischen Marke und Selbstkonzept des Konsumenten als auch zwischen dem 
Produktdesign und dem Selbstkonzept wirkt sich positiv auf Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus.

 Die Design-Selbst-Kongruenz übt hierbei sogar einen stärkeren Einfluss aus als die bereits bekannte Marken-
Selbst-Kongruenz.

 Den beiden Kongruenzeffekten liegen unterschiedliche Wirkungsmechanismen zugrunde, die Manager gezielt 
nutzen können, um je einen der beiden Effekte zu stärken.

Relevanz der Thematik

 Konsumenten kaufen vermehrt Produkte aus symbolischen Gründen zur Steigerung ihres Selbstwerts.
Dabei bevorzugen sie vor allem solche Produkte, die ihnen ähnlich sind, also eine sog. „Kongruenz“ aufweisen.
(Chernev, Hamilton, and Gal 2011; Escalas and Bettman 2005; Levy 1959)

 Zwei Produkteigenschaften sind als Träger dieses symbolischen Nutzens besonders wichtig –
Marke und Produktdesign (Creusen and Schoormans 2005; Shepherd, Chartrand, and Fitzsimons 2015).

 Während bereits wissenschaftlich gezeigt wurde, dass Konsumenten besonders gerne Marken kaufen, die ihnen 
ähnlich sind, fehlt eine Betrachtung, ob sich dieser Effekt auch auf das Design von Produkten übertragen lässt: 
Bevorzugen Konsumenten Produkte mit einem Design, das ihnen ähnlich ist? Zudem wurden diese Effekte 
bislang nicht erklärt oder miteinander verglichen.

Studiencharakteristika und untersuchte Produkte

 Mit Daten von 1.088 deutschsprachigen sowie 1.048 amerikanischen Konsumenten (beides Online-Studien)
wurde die Wirkung der Marken- und der Design-Selbst-Kongruenz untersucht.

 Die verwendeten Produkte waren vor allem Multimedia- und Haushaltsgeräte (z. B. Mixer, Toaster, Kopfhörer).
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Relevanz der Thematik

4

Relevanz von
Produktdesign

 Produktdesign besitzt eine 
symbolische Komponente 
(Homburg, Schwemmle, Kühnl 2015).

 Design macht Produkte im 
Wettbewerb unterscheidbar und 
erklärt Kunden die Funktion
eines Produkts (Creusen und 

Schoormans 2005).
 Dies ist gerade bei Online-

Einkäufen, die kein Anfassen 
eines Produkts ermöglichen, 
relevant (Creusen und Schoormans 2005; 

Noble und Kumar 2010).

Relevanz von
Marken

 Marken sind Träger eines 
intangiblen Produktnutzens und 
einer symbolischen Bedeutung 
(Batra and Homer 2004; Keller 1993; 

Townsend and Sood 2012). 
 Marken können das 

Selbstkonzept eines 
Konsumenten ausdrücken oder 
gar Teil des Selbstkonzepts 
werden (Schmitt 2012).

Relevanz von
Kongruenz

 Konsumenten streben eine 
Kongruenz zwischen ihrem 
Selbstkonzept und den 
Produkten, die sie kaufen und 
nutzen, an (Aaker 1999; Agrawal and

Maheswaran 2005; Belch 1978).
 Diese Selbst-Kongruenz wirkt sich 

erwiesenermaßen auf Präferenz
und Kaufabsicht von Konsu-
menten aus und kann einen 
Wettbewerbsvorteil von 
Unternehmen begründen (Aguirre-

Rodriguez, Bosnjak, and Sirgy 2012; Hong 
and Zinkhan 1995; Hosany and Martin 
2012) .

Fazit

 Es ist bislang unklar, ob sich die Design-Selbst-Kongruenz positiv auf das Verhalten von Konsumenten 
auswirkt und welcher Kongruenz-Effekt stärker ist – Marken- oder Design-Selbst-Kongruenz.

 Dies gilt insbesondere, da beide Effekte (Marken- und Design-Selbst-Kongruenz) auch
in gegensätzliche Richtungen wirken können.
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Zentrale Fragestellungen
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1.  Wie wirkt sich die Kongruenz zwischen Produktdesign und dem Selbstkonzept 
des Konsumenten auf die Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus?

2. Welcher Effekt ist stärker: Marken-Selbst- oder Design-Selbst-Kongruenz?

3. Wie kann man die beiden Kongruenzeffekte (Marken-Selbst- und Design-Selbst-Kongruenz)
erklären und somit gezielt beeinflussen?
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Ergebnisse: Einfluss und Vergleich der Konsistenzeffekte

Messung der Design-Selbst-Kongruenz

Die Messung der Marken-Selbst-Kongruenz erfolgte mit vergleichbaren Items.
Inspiriert von Govers und Schoormans 2005, Malär et al. 2011

6

Ergebnisse

 Die Design- und die Marken-Selbst-Kongruenz wirken sich positiv auf Kaufabsicht und Word-of-Mouth aus.
Dies ist eine wichtige Erkenntnis, da die Design-Selbst-Kongruenz bislang nicht untersucht wurde.

 Der Effekt der Design-Selbst-Kongruenz ist zudem der stärkere Effekt. 
Manager sollten ihn also besonders im Blick haben.

Abbildung des Untersuchungsmodells

Design-Selbst-Kongruenz

Marken-Selbst-Kongruenz

Kaufabsicht

Word-of-Mouth

++
++

+
+
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Ergebnisse: Erklärung der Konsistenzeffekte

Design-Selbst-Kongruenz

Verarbeitungsmodus:
hauptsächlich affektiv (emotional) 

7

Marken-Selbst-Kongruenz

Verarbeitungsmodus:
hauptsächlich kognitiv (rational)  

Zugrunde liegende Theorie:
Theorie der Verarbeitungsflüssigkeit

Zugrunde liegende Theorie:
Selbstkonsistenztheorie

Beispiele für Einflussfaktoren
auf Basis dieser Theorie:
 Komplexität des Produkts
 Erfahrung der Zielgruppe mit dem Produkt
 Weitere verfügbare Informationen über das 

Produkt (neben Design und Marke)

Beispiele für Einflussfaktoren
auf Basis dieser Theorie:
 Stärkung der wahrgenommenen Selbstkongruenz 

durch entsprechende Werbekampagnen
 Bildung von Sub-Brands, um gezielt bestimmte 

Zielgruppen anzusprechen

Landwehr, Labroo und Herrmann 2011; 
Reber, Schwarz und Winkielman 2004; Schwarz 2004

Alicke und Sedikides 2009; Aronson 1968; 
Cialdini, Trost und Newsom 1995

Design-Selbst-Kongruenz

Marken-Selbst-Kongruenz

Kaufabsicht

Word-of-Mouth
erklärt durch 

Selbstkonsistenztheorie

erklärt durch Theorie der 
Verarbeitungsflüssigkeit



Implikationen für Manager

Die Übereinstimmung zwischen einer Marke und dem Selbstkonzept eines Konsumenten sowie dem 
Produktdesign und dem Selbstkonzept sind wichtige Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten.

1

Der Design-Selbst-Kongruenzeffekt war stärker als der Marken-Selbst-Kongruenzeffekt. Manager sollten 
also vor allem diesen Effekt nutzen. Da ein Produktdesign meistens einfacher, schneller und kostengünstiger 
geändert werden kann als ein Markenimage, ist dies eine gute Nachricht für Praktiker.

2

Manager können beide Kongruenzeffekte gezielt beeinflussen, indem sie beispielsweise Sub-Brands für 
bestimmte Konsumentensegmente schaffen (vgl. Beispiel 1 auf Folie 11). Analog hierzu können sie auch 
Produktvarianten mit hohem und niedrigem Designanspruch anbieten (vgl. Beispiel 2 auf Folie 12). Eine 
weitere Einflussmöglichkeit auf den Design-Selbst-Kongruenzeffekt ist es, die Komplexität des Produktdesigns 
zu reduzieren.

3

Insgesamt zeigen unsere Ergebnisse, dass Produktdesign, Marke und das Selbstkonzept eines Konsumenten 
eng miteinander verwoben sind. Unternehmen sollten daher mit interdisziplinären Teams arbeiten, in denen 
Vertreter aus der Forschungs-/Designabteilung, Markenexperten und Marktforscher vertreten sind.

4

Institut für Marktorientierte Unternehmensführung – Universität MannheimNovember 2015 8



November 2015 Institut für Marktorientierte Unternehmensführung – Universität Mannheim

Beispiel 1: Steigerung der Marken-Selbst-Kongruenz durch
geschickte Segmentierung: HUGO BOSS

9

HUGO BOSS

„progressive“

„contemporary“

„authentic“

„lighthearted“

„innovative“

„dynamic“

HUGO Boss Orange Boss Green

HUGO steht als modische 
Speerspitze von HUGO BOSS 

für progressive Looks und 
eine moderne, urbane 

Attitüde. Sie bietet angesagte 
Designtrends für die 

Business- und Leisurewear.

Als urbane Casualwear von 
HUGO BOSS steht BOSS 

Orange für ein 
unbeschwertes Lebensgefühl. 

Die lässigen Kollektionen 
richten sich an Männer und 

Frauen, die Wert auf 
Individualität legen.

BOSS Green ist die aktive 
Sportswear Linie von 

HUGO BOSS und hebt die 
Grenze zwischen modischer 
Freizeit- und funktioneller 

Golfbekleidung auf
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Beispiel 2: Steigerung der Design-Selbst-Kongruenz durch
geschickte Segmentierung: SCHWAN STABILO
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Textmarker „Original“

Darstellung auf der Unternehmenswebseite:

Klassische Form mit weicher ergonomischer Griffzone.

Textmarker „Executive“

Quelle: https://www.stabilo.com/shop/de/deutsch/markieren; Preise über www.staples.de

Darstellung auf der Unternehmenswebseite:

Seit 1971 auf dem Markt 
und nach wie vor unangefochtener Marktführer.

Preis: 0,56 € Preis: 1,96 €
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